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研究の背景と問題意識
　企業は売上の増大、顧客の維持・獲得を目的とし、新ブランドを導入したり1、上
述の理由や、新ブランド失敗リスクの回避、コスト削減のため、既存ブランドの拡張
を行う。
　新ブランドを導入し、一時的に売上を稼ぐことが出来たとしても、そのブランドの
構築のための費用は莫大になるし、そうした投資が回収できるかどうかは、非常に不
確実性が高い。
　一方、ブランド拡張をするのであれば、新ブランドを一から立ち上げるよりも、低
リスク・低コストかもしれない。しかし、拡張されたブランドの中で3年後に生き残
るものは、50％に過ぎないのである。さらには、長期的なビジョンや、緻密な分析を
伴わないブランド拡張は、管理コストを増やし、従業員の混乱を招くばかりでなく、
既存顧客の離反、マスター一一・・ブランドのイメージの希薄化・悪化なども起こす可能性
がある。
　つまりは、このような問題を考えるにあたって、「新規ブランドを立ち上げるかど
うか」や「ブランド拡張をするのかどうか」といった議論をするのではなく、「複数
のブランドをどのように管理し、どのブランドを集中的に強化すべきか」、つまり
「ブランド・ポートフオリオのマネジメントをいかにするのか」が、検討課題となっ
ているのである。
　学術の分野にあっても近年、個別ブランドの管理のみでなく、企業が持つ様々なブ
1日経産業消費研究所（2003）が製造業（146社）を対象にした調査によると、「2年前に比べて製品ブランドを増や
した」と答えた企業は3＆4％であり、「今後も増やしていく方針である」と答えた企業は30．8％（かなり増やすO．7％，
多少増やす30．1％）となっている。
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ランドの役割を戦略的に決定し、各ブランドを体系的、組織的に管理するブランド・
ポートフォリオ・マネジメントの重要性が提唱されており、これを主題とした書籍の
発刊なども見られる2。
　しかし、実際にブランド・ポートフォリオ・マネジメントをする局面において企業
には、「どのように資源の集中をすべきなのか」、「各ブランドのポテンシャルを見極
める基準となるものはあるのか」、「長期的に自社製品を買い続けてもらうために、魅
力的なブランド・ポート・フォリオをいかに構築するか」、「ポートフォリオを魅力的
にするには、個々のブランドがどのような役割を果たすべきなのか」といった実践的
な課題がある。
研究目的
本論文の目的を以下の3点とする。
①複数のブランドを体系的・戦略的に管理する「ブランド・ポートフォリオ戦
　略」の重要性を明らかにすること。
②ブランド・ポートフォリオ内の各ブランドの役割を明らかにし、そのポテン
　シャルを見極めるフレームワークを提供すること。
③ブランドに抱く消費者の「憧れ」に着目し、それらのブランドが、ブランド・
　ポートフォリオ全体に与える影響を、明らかにすること。
論文の構成
　第1章「ブランド体系とブランド・ポートフォリオ・マネジメント」では、ブラン
ド論の発展についてのレビューを行いながら、ブランド論におけるブランド体系の位
置づけ、ブランド体系の役割、ブランド・ポートフォリオ、ブランド・ポートフォリ
オ内でのブランドの役割についての整理を行った。
　第2章「ブランド拡張と『憧れ』ブランドの役割」では、ブランド拡張の視点から
のブランド・ポートフォリオ・マネジメントの方法を整理し、「ブランドー事業性マ
トリクス」の説明を加える。さらに、消費者がブランドに抱く「憧れ」という心理に
焦点を当て、ブランド・ポートフォリオ・マネジメントに活用するための問題提起を
した。
　第3章「ブランド・ポートフォリオ戦略に関するケース分析」では、具体的な事例
2Aaker（2004）。
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をもとにブランド・ポートフオリオ戦略に関するインプリケーションを導出すること
を目的とした。「ブランドー事業性マトリクス」のフレームワークについては、リー
バイス「501」、「ブランドに対する憧れ」については、ルイ・ヴィトンとエルメスを
用いてケース分析を行った。
　第4章「まとめと課題」では、ケース分析の結果を踏まえ、本論文のまとめと、本
論文の限界、残された課題について述べた。
さらに、付録では「憧れ」概念の整理を行った。ここでは、憧れの語源とその意味、
また、憧れを発生させる諸要因である、セレブリティ、模倣・モデリング、見せびら
かしの消費、ファッション、心理的距離の説明を行い、それぞれの連関、　「憧れ」の
測定への課題などを述べた。
結　論
　本論文では、複数ブランドを体系的・戦略的に管理する「ブランド・ポートフォリ
オ・マネジメント」の重要性、ポートフォリオ内での各ブランドの役割を明らかにし
てきた。また、各ブランドのポテンシャルと、いかに資源を投下するのかを見極める
ためのフレームワークとして、「ブランドー事業性マトリクス」を提示した。さらに
は、「旗艦ブランド」のマネジメントについて、ブランドへの「憧れ」という消費者
心理に着目し、新たな視点をもたらした。
　ここで、本論文で得られた示唆を、以下のように整理しておく。
（1）　ブランド体系の管理において、ブランド・ポートフォリオのマネジメントが、
　　重要な課題となっていること。
（2）　「ブランドー事業性マトリクス」のフレームワークの有用性と、一部の問題点。
（3）　ブランドに憧れる要因の多元性。
（4）　消費者が「憧れ」ブランドを手に入れてからの、ブランドとの関係の多様性。
　　それによる、ブランド・ポートフォリオ・マネジメントへの課題。
　本研究の今後の課題として、ブランドに対する「憧れ」の尺度の作成、「憧れ」の
質の分類、そこからの消費者行動分析、マーケティング戦略への活用を挙げたい。
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